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1 Einleitung
Auch innerhalb der Gesellschaft wurden in den letzten zehn 
Jahren neue Wertevorstellungen erkennbar. Sogar eine neue, 
dadurch definierte soziale Gruppe wurde zunächst in den Ver-
einigten Staaten identifiziert, nämlich die wachsende Gruppe 
der LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability). „Die 
 LOHAS-affinen Milieus beschäftigen sich weniger mit dem, 
was Unternehmen im Rahmen ihrer gesellschaftlichen Verant-
wortung tatsächlich tun, sondern rezipieren und bewerten die 
Qualität der Marktkommunikation dieser Unternehmen und 
Marken“ im Hinblick auf deren Wertevorstellungen, die sie an 
Attributen wie naturromantisch, ästhetisch und anspruchsvoll 
festmachen (Häusler/Kerns 2008, S. 3).
Bedingt durch diese Entwicklung bedurfte es innerhalb der 
Unternehmenskommunikation eines neuen Ansatzes, der in 
der Wissenschaft als Nachhaltigkeitskommunikation bezeich-
net wird und als Schnittstelle zwischen Unternehmen und 
dem gesellschaftlichen Umfeld fungiert (Brugger 2008, S. 14).
2 Bedarf nach effizienter Nachhaltigkeits-
kommunikation
Gerade im Kontext der Umweltkommunikation ist in der Ver-
gangenheit deutlich geworden, dass klassische Interventions-
strategien, wie schriftliche Information über nachhaltige An-
gebote, den geringsten Effekt aufweisen. Normzentrierte Tech - 
 niken und Belohnungs-/Sanktionsmodelle sind ihnen überle-
gen (Franke-Diel 2010). Es liegt somit weiterhin eine Dispa-
rität zwischen Umweltbewusstsein und Umweltverhalten vor 
(Kuckartz 1998, Grunenberg/Kuckartz 2007, 197 ff.). Dies liegt 
daran, dass umweltbewusste Einstellungen sich nicht zwangs-
läufig in umweltbewusstem Verhalten niederschlagen. Nach 
der sozial psy cho logi schen Theorie des geplanten Verhaltens 
(Ajzen/Fishbein 2005) geht dem faktischen Verhalten die In-
tention voraus, die wiederum auf das Zusammenspiel der drei 
Komponenten Einstellung, subjektive Norm und wahrgenom-
mene Verhaltenskontrolle zurückzuführen ist. Die Einstellung 
bezieht sich nicht auf das allgemeine Objekt, sondern das kon-
krete Verhalten. Die subjektive Norm bezieht sich auf das so-
ziale Umfeld und die Annahme des Handelnden darüber, wie 
für ihn wichtige Personen das fragliche Handeln beurteilen. 
Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle bezieht sich auf die 
Einschätzung der handelnden Person, wie leicht oder schwer 
es ihr fällt, die Handlung durchzuführen. Dabei spielt die sub-
jektive Norm eine besonders wichtige Rolle für das Verhalten. 
Gemäß dem weiterentwickelten Normaktivations-Modell nach 
Schwartz (1977) wird sich eine Person umweltschonend verhal-
ten, wenn ihre persönliche, ökologische Norm aktiviert wird. 
Auf die Aktivierung der Norm stellt sich ein Gefühl der morali-
schen Verpflichtung ein. Sollten die Konsequenzen der eigenen 
Handlung nicht abgewehrt oder die persönliche Verantwortung 
für das Problem nicht zurückgewiesen werden, wird sich das 
Individuum ökologisch-verantwortlich verhalten (Mack 2007).
Ein weiterer Ansatz kommt aus der Gehirnforschung und 
beschäftigt sich mit der Veränderung von stabilen Haltun-
gen durch eigene, günstige Erfahrungen (Hüther 2011). Da-
mit ist eine intensive, emotionale Form des Erlebens gemeint. 
Ein möglicher Ansatz, diese Form des Erlebens zu erzeugen, 
ist Humor in der Kommunikation. Studien belegen, dass hu-
morvolle Kommunikation des Unternehmens auf unterschied-
lichste Weise den Rezipienten positiv beeinflusst (Griese et al. 
2013, S. 39 ff.). Darüber hinaus zeigen affektive Erklärungsan-
sätze von Humor, dass Humor auch „als ein Ventil für aufge-
staute und überschüssige physische und psychische Spannun-
gen“ wirkt (Eisend/Kuß 2009, S. 632). In der Literatur und der 
unternehmerischen Praxis wurde dieser Effekt im Kontext der 
Nachhaltigkeitskommunikation bisher weitestgehend vernach-
lässigt. Das Ziel dieser Studie ist es, den Einfluss von Humor 
auf die Nachhaltigkeitskommunikation zu untersuchen. Im 
Mittelpunkt steht dabei die Frage, ob Nachhaltigkeitskommu-
nikation durch Humor effizienter wirkt.
3 Was ist Humor?
Die Humorforschung ist durch das Verfolgen unterschied-
licher Systematisierungsansätze gekennzeichnet. Im Kontext 
dieser Studie dient der Ansatz von McCullough/Taylor (1993, 
S. 19) als Grundlage einer Klassifikation von Humor. Die Auto-
ren haben in ihrer Arbeit „Humor in American, British and 
Humor und Kommunikationserfolg
Der Einfluss von Humor auf die 
 Nachhaltigkeitskommunikation
Nachhaltigkeitskommunikation ist ein  wichtiges 
Instrument der Unternehmensführung.  Rationale 
Appelle oder Informations strategien sind aller-
dings nur begrenzt erfolg reich. Durch die Integra-
tion von Humor entsteht eine neue Art der 
 Nachhaltigkeitskommunikation für Unternehmen.
 Von Kai-Michael Griese, Christel Kumbruck 
und Christin Michaelis
35ÖkologischesWirtschaften   4.2014 (29)
NEUE KONZEPTE
DOI 10.14512/OEW290435
ÖkologischesWirtschaften (29) 4.2014  |  DOI 10.14512/OEW290435
© 2014 K.-M. Griese, C. Kumbruck, C.Michaelis; licensee IÖW and oekom verlag. 
This is an article dis tributed  under the terms of the Creative Commons Attribution 
Non- Commercial No Derivates License (http://creativecommons.org/ licenses/
by-nc-nd/4.0/deed.de), which permits copying and redistribut ng t e material in any 
medium or format, provided the original work is properly cited, it is not used for 
commercial purposes and it is not remixed, transformed or built upon.
German Ads“ die fünf am häufigsten vorkommenden Humor-
arten klassifiziert und auf ihr Vorkommen in verschiedenen 
Ländern untersucht. Dabei unterteilen sie Humor in:  warmen, 
inkongruenten, sexuellen und aggressiven Humor und in 
Wortwitz.
Der Wortwitz ist „in erster Linie humorvoll, aber beinhaltet 
auch immer einen Funken der Wahrheit“ (Marino 1988, S. 40). 
Werbung, die auf humorvolle und liebevolle Weise Mitgefühl 
beim Empfänger hervorruft, wird auch als warmer Humor be-
zeichnet. Der inkongruente Humor bezeichnet einen Wider-
spruch, den es zu entschlüsseln gilt. Je größer die Inkongru-
enz, desto humorvoller wird die Werbung vom Rezipienten 
wahrgenommen. Der sexuelle Humor orientiert sich an sexu-
ellem Verlangen oder Enttäuschungen. Der aggressive Humor 
spielt mit moralisch brisanten Themen oder mit einer in der 
Gesellschaft als provokativ empfundenen Thematik. Für die 
vorliegende Studie werden die vorgestellten Humortypen mit-
hilfe von Bildern in Form von Werbeanzeigen operationa lisiert. 
Hierbei wird darauf hingewiesen, dass die untersuchten Hu-
morarten nicht die Vielfalt aller Humortypen wiederspiegeln 
(McCullough/Taylor 1993, S. 19).
4 Hypothesen
Existierende Studien haben den Beitrag von Humor zur Ef-
fizienz von Kommunikation im Allgemeinen nachweisen kön-
nen (Griese et al. 2013, S. 39 ff.). Diese Annahme wird auch 
auf die Nachhaltigkeitskommunikation übertragen und über-
prüft. Die erste Hypothese lautet folglich: Humor verbessert 
die Effizienz der Nachhaltigkeitskommunikation. Kunden las-
sen sich auf Basis ihres Bewusstseins zum nachhaltigen Han-
deln in unterschiedliche Gruppen aufteilen.  Untersuchungen 
zeigen, dass Personen, die dem Thema Nachhaltigkeit posi-
tiv gegenüberstehen, auch der Nachhaltigkeitskommunikation 
aufgeschlossener begegnen. Humor müsste danach in diesen 
Gruppen besser wirken als in den Gruppen, die dem Thema 
Nachhaltigkeit neutral oder ablehnend gegenüberstehen. Da-
her lautet die zweite Hypothese: Nachhaltigkeits bewusst sein 
beeinflusst die Effizienz von humorvoller Nachhaltigkeitskom-
munikation positiv.
5 Empirische Untersuchung
Im Rahmen einer empirischen Untersuchung wurden die 
Hypothesen überprüft. Dazu nahmen Studierende der Fakul-
tät Wirtschaft und Sozialwissenschaften der Hochschule Os-
na brück an einer schriftlichen Befragung teil. Die Stichprobe 
(N = 288) umfasste 36 % Männer und 64 % Frauen.
5.1 Operationalisierung der Effizienz
Um die Effizienz isoliert zu messen, wurde ein plattform-
spezifischer Ansatz gewählt. Dazu wurden das Internet und das 
soziale Netzwerk Facebook ausgewählt. Die Plattform Facebook 
wurde aufgrund ihrer großen Bedeutung am Markt verwen-
det. Auf dieser Plattform stehen dem Anwender verschiedene 
Funktionen zur Kommunikation zur Verfügung. Dabei wurde 
die Annahme vertreten, dass je mehr Funktionen ein Betrach-
ter nutzt (z. B. posten, liken), desto positiver bewertet er sie.
5.2 Operationalisierung von nachhaltigem Bewusstsein
Um eine Klassifikation der Probanden hinsichtlich ihres Be-
wusstseins zum nachhaltigen Konsum zu ermöglichen, wurde 
die Fragenbatterie der Verbraucherstudie der Axel Springer AG 
verwendet. Diese ermöglicht eine Unterteilung in die Katego-
rien Kern-Zielgruppe LOHAS, Grund-Zielgruppe LOHAS und 
weitere LOHAS-Zielgruppen (Verbraucheranalyse 2012). Die 
Probanden, die an der Befragung teilgenommen haben, lassen 
sich in keine LOHAS (N = 228) und weitere LOHAS (N = 60) 
unterteilen. Von der Zielgruppe weitere LOHAS wurden 20 
Probanden als Grund-LOHAS eingestuft. Eine weitere Diffe-
renzierung dieser beschreibt die Zielgruppe der Kern-LOHAS 
(N = 1).
5.3 Operationalisierung von Humor und relevantes 
 Stimulusmaterial
Die Operationalisierung des Humors orientiert sich an den 
fünf Humorarten, die eingangs beschrieben wurden. Damit 
basiert die vorliegende Studie auf einem explorativen Ansatz. 
Durch Variation der Humorarten wird überprüft, ob die Ef-
fizienz ggf. durch unterschiedliche Humorarten beeinflusst 
wird. Um die Humorarten bestmöglich darzustellen, wur-
den  Anzeigenmotive für die Humorarten als Stimulusmate-
rial neu konzipiert. Um den Bezug zum Thema Nachhaltigkeit 
bestmöglich herzustellen, wurden Motive verwendet, die aus 
dem Markt der Haussanierung stammten. Zusätzlich wurde 
ein neutrales Anzeigenmotiv ohne Humor zur Überprüfung 
des tatsächlich wahrgenommenen Humorgehaltes in die Un-
tersuchung eingegliedert (siehe beispielhaft die vier Abbildun-
gen). Das Kontrollmotiv entstammt ebenfalls dem Markt der 
Haussanierung und erlaubt keine humorvolle Assoziation. Mit-
tels einer Expertenbefragung wurde sichergestellt, dass die Mo-
tive auch wirklich die unterschiedlichen Humorarten wider-
spiegeln. Durchgeführte Studien bestätigten die Eignung der 
Item auswahl aufgrund positiver Ergebnisse im Zusammen-
hang einer faktorenanalytischen und reliabilitätsbezogenen 
Überprüfung (Schwarz/Hoffmann 2009, S. 19–30). Bei den aus-
gewählten Items sowie der Skalierung zur Messung des Hu-
morgehaltes orientiert sich die Studie an Griese et al. (2013), 
die auf den Studien von Zhang und Zinkhan (2006) und Cline, 
Altesch und Kellaris (2003) aufbaut.
Den Probanden wurden siebenstufige Ratingskalen von 
„Stimme überhaupt nicht zu“ bis „Stimme voll zu“ vorgegeben. 
Im Zuge der Reliabilitäts-Überprüfung der plattformspezifi-
schen Effizienz durch die Bestimmung von Cronbach’s Alpha 
wurden die Werte α = .824 und α = .959 ermittelt. Basierend auf 
der Einordnung des Reliabilitätskoeffizienten nach George und 
Mallery (Gliem/Gliem 2003, S. 87) sind die ermittelten Werte 
als gut (> .80) bis sehr gut (> .90) einzuordnen und weisen so-
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Präferenz des inkongruenten Humors innerhalb der LOHAS-
Zielgruppen festgestellt. Ein signifikanter Zusammenhang zwi-
schen der Variable LOHAS und den zuvor vorgestellten Varia-
blen (.150 ≤ r ≤ .214 mit p = .000) konnte nicht nachgewiesen 
werden. Eine Überprüfung der Regression der unabhängigen 
Variable LOHAS und dem Humorgehalt ergab einen Wert von 
R2 = .021 und erklärt nur einen geringen Teil der Variabilität. 
Somit kann nur ein sehr geringer Teil von 2,1 % der durch die 
Variable LOHAS bedingten Streuung erklärt werden. Demzu-
mit ein hohes Maß an Zuverlässigkeit auf. Folglich ist gewähr-
leistet, dass der Anteil an Messfehlern gering ist (Nunnally 
1987). Neben dem Einfluss des Humorgehaltes auf die abhän-
gige Variable Effizienz kann auch die Einstellung des Rezipi-
enten zum Anzeigenmotiv die Studienergebnisse beeinflussen 
(Schwarz/Hoffmann 2009, S. 19–30). Dafür wurden die Items 
nach Unger (1995, S. 35–39) in den Fragenkatalog integriert.
6 Ergebnisse
Die Bewertung der sechs Anzeigenmotive erfolgte durch die 
Berechnung der Mittelwerte der Dimensionen Humorgehalt, 
Einstellung und Effizienz. Mittels Korrelationsanalysen konnte 
nachgewiesen werden, dass die Variablen in enger Beziehung 
zueinander stehen und sich gegenseitig beeinflussen. Da teil-
weise keine Normalverteilung vorlag, wurde auf den Rangkor-
relationskoeffizienten nach Spearman zurückgegriffen. Dem-
nach weisen die Variablen Humorgehalt und Effizienz mit 
r =  .421 p = .000 eine mittlere Korrelation auf. Des Weiteren 
kann ein hoher Zusammenhang zwischen den Variablen Hu-
morgehalt und Einstellung (r = .757, p = .000) und ein mittlerer 
Zusammenhang zwischen Einstellung und Effizienz (r = .474, 
p = .000) festgestellt werden.
Der bestehende Zusammenhang zwischen wahrgenom-
menem Humorgehalt und Effizienz resultiert in einer Bestäti-
gung der Hypothese I: Nachhaltigkeitskommunikation ist effi-
zienter, wenn Humor als Kommunikationsinstrument verwen-
det wird. Zusätzlich muss hierbei auf die plattformspezifische 
Effizienz am Beispiel von Facebook verwiesen werden. Ähn-
liche Aussagen treffen auch auf den hohen Zusammenhang 
von Einstellung und Effizienz zu. Es kann zudem festgehalten 
werden, dass der Zusammenhang zwischen Humorgehalt und 
Einstellung auf den theoretisch belegten Wirkungsweisen von 
Humor basiert. Eine höhere Einstellung zum wahrgenomme-
nen Anzeigenmotiv beeinflusst die plattformspezifische Effizi-
enz. Die Abhängigkeit der Variable Effizienz vom wahrgenom-
menen Humorgehalt wurde im Anschluss in einem Regres-
sionsmodell überprüft und ergab einen Wert R2 = .160. Somit 
können 16 % der Variable Effizienz mit dem wahrgenomme-
nen Humorgehalt erklärt werden.
Eine Vergleichsstudie mit Motiven aus der Automobil-
branche belegt die Wirkung von Humor hinsichtlich der Effizi-
enz der Kommunikation (Griese et al. 2013, S. 45). Basierend auf 
den Untersuchungsergebnissen kann die Annahme bestätigt 
 werden, dass Humor auch im Kontext der Nachhaltigkeitskom-
munikation zu einer deutlichen Steigerung der plattformspe-
zifischen Effizienz führen kann. Humorvolle Anzeigenmotive 
wurden unabhängig von der Humorart sichtlich besser bewer-
tet als das auf Fakten basierende Kontrollmotiv.
Weitere Untersuchungen ergaben, dass die verschiedenen 
 LOHAS-Zielgruppen keine signifikant unterschiedlichen Hu-
morpräferenzen aufweisen. Eine Differenzierung hinsichtlich 
ihres Verhaltens innerhalb der Plattform Facebook ist ebenfalls 
nicht nachgewiesen worden. Ferner wurde jedoch eine stärkere 
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folge lässt sich die zweite Hypothese auf Basis der Ergebnisse 
nicht bestätigen. Dies ist ggf. auch auf die sehr kleine Gruppe 
der LOHAS zurückzuführen. Die Probanden präferier ten ein-
deutig das Anzeigenmotiv des warmen Humors; somit bietet 
dieses für Unternehmen die Möglichkeit, eine breite Masse 
anzusprechen.
Zusätzlich weist der sexuelle Humor auf eine universelle 
Präferenz innerhalb der untersuchten Zielgruppen hin. Auf-
grund eines möglichen Konfliktpotenzials innerhalb der Ge-
sellschaft sollten aggressive und sexuelle Humorelemente in 
Anzeigenmotiven mit Bedacht von Unternehmen gewählt wer-
den.
7 Zusammenfassung und Implikationen 
für Forschung und Praxis
Die vorliegende Studie belegt, dass Humor auch in der 
Nachhaltigkeitskommunikation die Wirkung verstärken kann. 
Als besonders relevant erweist sich die Verwendung von war-
mem Humor. Die Verwendung von Humor stellt insgesamt ei-
nen bis dato neuen Ansatz der Nachhaltigkeitskommunikation 
dar. Entgegen der bisher betriebenen Darstellung von nachhal-
tigen Produkten beruht dieser Ansatz auf der klassischen Ge-
winnung von Aufmerksamkeit durch positive Emotionen. Stu-
dien belegen zwar, dass Humor keinen direkten Einfluss auf 
das Verhalten hat, aber dennoch Aufmerksamkeit, Verständnis, 
positive Emotionen und Kaufintentionen verstärkt. Ebenfalls 
werden durch den Einsatz von Humor negative Emotionen re-
duziert (Eisend 2009, S. 320). Bereits zuvor gewonnene Produkt - 
 erfahrungen können ebenfalls die Wahrnehmung humorvoller 
Werbung beeinflussen. Deshalb wäre es für Unternehmen von 
Relevanz, Produkte zunächst von Konsumenten bewerten zu 
lassen, um negative Effekte von humorvoller Nachhaltigkeits-
kommunikation im Vorfeld zu vermindern (Griese et al. 2013, 
S. 46, Chattopadhyay/Basu 1990).
Humor in der Nachhaltigkeitskommunikation beeinflusst 
die Effizienz des Kommunikationsverhaltens in den sozialen 
Medien. Dadurch könnte auch das Umweltverhalten selbst be-
einflusst werden, da die dadurch vermittelte soziale Kon struk-
tion und Aktivierung der subjektiven Norm in sozialpsycho-
logischen Modellen handlungsrelevant ist. Zur Belegung die-
ses Zusammenhangs besteht weiterer Forschungsbedarf.
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